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Es una actividad que
mueve grandes cantidades
de dinero. Asentado
absolutamente nuestras
vidas y que forma parte de
nuestra cotidianeidad.
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Conceptualizacion de
Publicidad

Mayer ( 1984) la publicidad
es concebida como un
medio de comunicacion
masiva que involucre una
responsable al anunciante,
guien normalmente contrata
una organizacion de medios
para transmitir el anuncio.




https://images.app.goo.gl/nt8E62NeWKtBpctV7

Conceptualizacion de
publicidad

Equizabal (1998) la
publicidad es una actividad
empresarial de caracter
comunicativo gue se
manifiesta con la existencia
de mensajes gque llamamos
anuncios.




https://images.app.goo.gl/nt8E62NeWKtBpctV7

Conceptualizacion de
Publicidad

De acuerdo con Kotler
(2007)

Es cualquier forma pagada
de presentacion Yy
promocion o personal de
Ideas, bienes 0 servicios
por un patrocinador
identificado.




https://images.app.goo.gl/nt8E62NeWKtBpctVy

Conceptualizacion de
Publicidad

Asociacion americana de
marketing (1999) dice que
es toda aqguella forma
pagada y no personal de
presentacion y promocion
de ideas, bienes y servicios
por cuenta de alguien
identificado.
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.La publicidad es un discurso
construido con palabras o con
Imagenes, por lo que el consumidor

compra no por lo que es en si, sino
por lo que representa ( Gomez,
2017).

https://images.app.goo.gl/PxuasHUKo4z7TF819
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Importancia de la publicidad

« Se encarga en nuestra sociedad de
decirnos que comprar donde pasar las
vacaciones como sentirse triunfador
por quien votar es un agente
Intermediario entre la produccion y el
consumo.




https://images.app.goo.gl/QRddx4V19Pe8K6Zhg

De acuerdo con Gomez 2017)

La publicidad se sitta como agente
iIntermediario entre la produccion y el consumo.
En este sentido se deben de sefalar tres fases.

Artesanal: se producen en funcion de las
exigencias. La publicidad es innecesaria porque
estamos ante un mercado pequeno donde las
partes se conocen.




Fases de la publicidad

« Produccion febril la produccion, se
distancia del consumidor, aumente el
mercado.

« Produccidn en serie. En esta fase la
publicidad comienza configurarse como
Instrumento activo de la demanda de los
productos y servicios.

b Vi g

https://images.app.goo.gl/QRddx4V19Pe8K6Zhg




Reflexion

« SI hay comercio y competencia existe
la necesidad de publicidad.

« ., Que opinas?

https://images.app.goo.gl/faToR8JXHNFFiR5x7




Objetivos publicitarios de las Empresas

N

K

« Publicidad es uno de los elementos
0 del marketing-mix de las empresas
” gue Iinfluyen en las ventas de las
mismas. La distribucion, la actuacion
de los vende- dores, el precio y las
caracteristicas de los productos, etc.,
son otros factores que inciden junto
con la publicidad en las ventas'™.
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Objetivos publicitarios de las Empresas
( Universidad Cardenal Herrera, 2020)

I

e Dar a conocer un producto O Mmarca

,
\

)

« Probar un nuevo producto o marca

\“

-Dar a conocer determinadas
caracteristicas del producto o marca

eDar a conocer nuevos usos del
producto o marca.

#
My, )

https://images.app.goo.gl/faToR8JXHNFFiR5x7




Objetivos publicitarios de las Empresas

N
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e INncrementar la notoriedad de la marca

- Crear, mantener o mejorar la imagen
de marca.

)

D
D
\'".
\\\‘

« Crear, mejorar o mantener la imagen
corporativa.

™

https://images.app.goo.gl/faToR8JXHNFFiR5x7




Objetivos publicitarios de las Empresas

«A traer al publico a los
establecimientos.

« Localizar nuevos clientes potenciales.

e« Contrarrestar las acciones de la
competencia.

https://images.app.goo.gl/faToR8JXHNFFiR5x7
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Objetivos publicitarios de las Empresas

« Favorecer la distribucion.
« Modificar habitos o costumbres.

«Mantener la fidelidad de los
compradores.

« Crear un buen ambiente de trabajo




Principios generales de una buena
publicidad Bassat (2009)

1. La buena publicidad vende el producto hoy
y construye la marca para el manana.

2. Capta la atencion del espectador
iInmediatamente.

3. Contiene una fuerte idea de venta y promete
un beneficio interesante y alcanzable para el
consumidor.

PRINCIPIOS Dt PUBLICIDAD




PRINCIPIOS DE PUBLICIDAD

4. Claray se entiende a
la primera.

5. Destaca de la
competencia y del resto
de la publicidad y el
entorno.

6. Es memorable y
relevante para los
posibles consumidores
del producto.




PRINCIPIOS DE PUBLICIDAD

8. La marca esta integrada en la idea
central.

9. no es un anuncio aislado, sino una
campana capaz de perdurar y crear un
activo publicitario.

10. El mensaje se adecua a las
caracteristicas de los medios,
aprovechando todas sus ventajas Yy
aceptando sus limitaciones.




Publicidad y marketing

Marketing : una forma distinta de
concebir y ejecutar la funcion
comercial 0 relacion de
intercambio entre dos 0 mas
partes. Que consiste en identificar,
crear, desarrollar y servir a la
demanda ( Santesmases, 1996)

2,.Son lo mismo?
¢, Qué relacion hay?
¢,Por gué son importantes las dos?

https://images.app.goo.gl/vsMWUrfC9CRkU5268




El marketing es una filosofia como una
técnica.

¢, Por gqué se ha llegado a pensar esto?

https://images.app.goo.gl/v\sMWUrfC9CRkU5268




Filosofia, porgue es una postura
mental. Una actitud una forma de
concebir la relacion de

Intercambio por parte de la
empresa o0 entidad que ofrece

sus productos al mercado.

https://images.app.goo.gl/5xGyK1iMrqBzxkafi8




Como técnica el marketing es el modo
especifico de ejecutar o llevar a cabo la
relacion de intercambio que consiste en

Identificar, crear, desarrollar y servir a la
demanda (Santesmases 1996.)




Evolucion de la mezcla de Mercadotecnia
de II4PII a II4CII
El diseno y la ejecucion de las
estrategias se basan en los cuatro et pafeel il ek + Relacionadlo con varios factoes que interesa

® Las acciones se centran en el : .
al consumidor, entre ellos la necesidad,

i nStrum e ntOS béSlCOS d EI FonUICION £ s peosidanon tiempo, momento, fecha de caducidad,
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comodidad, informacion e interés.
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promocion, la cual fue difundida producto (o del interés

Customer centric.
funcién de la demanda del
del cliente por el

por McCarthy en el ano de 1960. producto, el clente

considera el costo -
beneficio.

. * CONVENIENCIA * COMUNICACION/
Las cuales han evolucionado a 4C e e
] . acilidad y comodidad * Surge de la
con la que el cliente interaccion con el
Clle nte ! consum Id Or’ COStO puede adquirir el consumidor, es un
" ' 1 producto, por los puntos didlogo bidireccional entre
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T 1A 4 distribucién. Asi, el consumidor conocer su opinién. Puede ser
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muy bien con las redes sociales.

de https://miguelangeltrabado.es/marketing-mix-4-cs/
sua.contad.unam.mx/apuntes/interiores/docs/2012/administracion/3/1346.pdf




Para llevar a cabo wuna buena
publicidad del producto o servicio que
se pretende captar consumidores. Es
Importante tomar en cuenta el
marketing para llevar a cabo una
comunicacion publicitaria exitosa.

https://images.app.goo.gl/wZGKHwG7np518QJLg




Caracteristicas de una buena
comunicacion publicitaria ( Garcia,
2001)

 Clara y finalidad persuasiva
« Esencialmente unilateral

« Se dirige a un publico que posee la
peculiaridad de su masificacion; es
una comunicacion masiva y pagada,
por encargo de un denunciante.

ANNOYING INTERNET ADS

https://images.app.goo.gl/ZFBicBybtYMY 2wgr6




- Cuantitativa venta masiva que
obliga a la empresa dirigirse a mas
iIndividuos con el objetivo de
venderles una mayor cantidad de
producto.

- Cualitativa estimular el deseo de un
gran numero de consumidores a
comprar una cosa.

https://images.app.goo.gl/ZFBicBybtYMY 2wgr6




- Caracter anonimo del receptor, por
lo que no hay una relacion personal
entre el emisor y destinatario.

- La comunicacion y la persuasion se
combinan para la consecucion
eficaz del objetivo comercial de la
publicidad.

« Es un Instrumento creador de
Imagen.

- Naturaleza afirmativa y laudatoria.

ANNOYING INTERNET ADS

https://images.app.goo.gl/qM1sG6oXsxujbtkub




¢, Ya gue identificaste tu
poblacidon objetivo y quieres y
captar consumidores que
tendrias que hacer ?

« Te doy algunas pistas?

« Observa las imagenes
gue son?

EN ESTA NAVIDA

ALFREDO. BELt NUNCﬁ\

Bachoco

ELIGE UN POLLO CON RENOMBRE.

https://images.app.goo.gl/CWzyj7YiG87DpQi27




Campana Publicitarias

Cualquier campana de publicidad
tiene como fin dltimo hacer un
mensaje, de manera entendible, al
los publicos objetivo. ( Vilajoana,
2015).
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Campana Publicitarias

es un conjunto de esfuerzos de
comunicacion que una empresa Su
objetivo es crear conciencia de la
marca, generar interés en el producto
0 servicio y persuadir a los clientes

potenciales a comprarlo.. ( Vilajoana,
2015).
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Campana de publicidad siempre
tendra su origen en la informacion,
previa elaborada por el anunciante,
una informacion sobre la base de la
gque posteriormente se elaborara la
estrategia publicitaria que mejor
pueda satisfacer los objetivos de la
campana.

https://images.app.goo.gl/PEqsHwq2sFUgz5U77




Entre los elementos indispensables
para desarrollar una campana
publicitaria. ( Vilajoana, 2015)

- La fase de investigacion previa

- Conocimiento de los publicos al que
gueremos dirigir el mensaje.

- Producir los anuncios que
comunicaran el mensaje de la
campana.

- Poner en marcha la campana vy
medir sus resultados

https://images.app.goo.gl/uUbXiceJxeVFaFgx6




Tipos de campanas Publicitarias

- Imagen
- Producto

- Comercial

https://images.app.goo.gl/uUbXiceJxeVFaFgx6




Funciones Imagen Producto

El producto o la
¢Qué promueve? Marca comercial categoria en su

conjunto

¢Qué es lo que hace?] Forma una actitud Informa

s : Caracteristicas de la! Caracteristicas del
¢Con qué funciona? EIRERR producto

Podria comprar Podria haber

Publico objetivo potencialmente comprado

Comercial

Un vendedor
concreto

Determina donde
comprar

Condiciones de
compra

Compra ahora




¢cPor qué implementar una
campana publicitaria?

Crear conciencia de marca
Generar interés

Persuadir a 0S clientes
potenciales a comprar

https://images.app.goo.gl/PEqsHwq2sFUgz5U77




cAnunciante realiza la campana
publicitaria?

¢ A quien se tendria que dirigir?

Esta informacion en la mayoria de
los casos facilita el anunciante a la
agencia de publicidad mediante la
entrega de un documento llamado
Brief.

’,k v ]

https://images.app.goo.gl/aKH6JJ4VvshHgNvGg




https:/[images.app.goo.gl/mdJAVbfd8PVcHibNA

¢, Quée es el Brief ?

Surge a partir de la necesidad que
manifiesta una empresa u
organizacion de comercializar o
dar a conocer su producto, idea o
servicio en donde se plantea cual
es la informacion gue se necesita
para desarrollar la campana. (
Vilajoana, 2015)




https://images.app.goo.gl/mdJAVbfd8PVcHibNA

Es el documento elaborado
generalmente por el anunciante
que recoge informacion del
mercado, producto, consumidor,
competencia, distribucion,
objetivos del marketing, objetivos
de comunicacion. ( Vilajoana,
2015)




https://images.app.goo.gl/mdJAVbfd8PVcHibNA

Importancia

Este documento ordena los datos
para  definir los objetivos
publicitarios, de manera concreta
y cuantificable. Es un documento
escrito necesario para aclarar las
diferentes politicas comerciales vy
definir qué es lo que se espera de
una agencia de publicidad.

( Vilajoana, 2015)




https://images.app.goo.gl/KcdA7MHIN82xtnT49

Brief ¢ Qué debe responder?

Lo que el anunciante desea para
Su producto. En términos de
Comunicacion debe de debe de
ser claros,sencillo y concreto
para que éste se convierte en una
herramienta util y facil de utilizar.

(Vilajoana, 2015)




https://images.app.goo.gl/ckHe3KdvLMBi3khsg

La asociacion nacional de Estados
Unidos propone tener en cuenta los
siguientes elementos para elaborar
un briefing vision de conjunto,
conclusiones a largo plazo referidas
al mercado en general vy
conclusiones a corto plazo.

( Vilajoana, 2015)




https://images.app.goo.gl/ckHe3KdvLMBi3khsg

De acuerdo a Vilajoana (2015) un
buen briefing son: objetivos

publicitarios, publico objetivo,
posicionamiento del mensaje
publicitario, tono y los

condicionantes de la campana.




CLIENTE
INDITEX (Zara)

PRODUCTO
Ropa y complementos ZARA WOMAN.

Cualidades:

e Producto adaptado a las preferencias y demandas
del cliente.

e Enfoque diferenciado y renovacién constante de
stocks.

e Buena relaciéon calidad — precio.

e El factor estratégico de Zara se encuentra en la
tienda.

CONSUMIDOR
Personas, culturas y generaciones diferentes pero con
una sensibilidad especial para la moda. El cliente puede
ser muy diverso, sobre todo como consecuencia de las
diferentes submarcas de Zara (Zara Woman, Zara Man,
Zara Kids, TRF Trafaluc, Zara Basic, Zara for Mum).

El principal consumidor de la marca suele ser una mujer
de entre 20 y 40 anos, trabajadora, con muchas metas
en la vida, preocupada por su aspecto fisico y con un
nivel socioecondmico medio o medio-alto.

COMPETENCIA
Competencia directa: Mango, H&M, Benetton,
Sfera (El Corte Inglés), Gap, Springfield, Celio,
Cortefiel.
Competencia indirecta: El Corte Inglés; Punto
Roma; U de Adolfo Dominguez, Bimba & Lola;
Desigual; C&A.
Productos sustitutivos: tiendas de ropa de
segunda mano, outlets de marcas prestigiosas,
ropa de marcas elitistas,...
En algunos casos, podemos considerar que
marcas de la misma empresa compiten entre
ellas (Zara, Massimo Dutti, Stradivarius, Pull &

Bear y Bershka).
%M § Sfera )

MANGO

UNITED COLORS

OF BENETTON.

ZARA

Breafing creativo
ARMA

REASON WHY
Los beneficios que ofrece la marca
son posibles gracias a su disefo,
que se concibe como un proceso
estrechamente ligado al publico. El
proceso de fabricacién de Zara va
al revés de lo normal; primero se
observa al consumidor, y después
se fabrica lo que éste “pide”.

BENEFICIO
Sea cual sea el producto que compre, el
consumidor ira siempre perfecto y se sentira
bien consigo mismo. Ira siempre a la moda y
encontrara respuesta a sus necesidades.

RTB (REASON TO BELIEVE)

Zara es marca lider en el sector gracias

a la relacién diseio-calidad-precio. Lo
definimos como un “Fondo de armario
Armani” a buen precio. La compaifiia ha

cumplido sus
objetivos y ha sido aceptada por la

sociedad, incluso se esta desarrollando
notoriamente a nivel mundial. Su éxito
nos demuestra que el consumidor confia

en la marca y no ha sido defraudado.

https://images.app.goo.gl/EVgwuJUHsq12TFCdA




PLANTILLA BRIEFING

Objetivos

(Lo que so busca consoguir con a campafa o ol proyecto)

Publico objetivo Descripcion de la empresa

(La audiencia a la que se dinge la (Los productos y servicios de [a
comunicacion). empresa).

Formato de Brief

Restricciones o aspectos concretos del sector
(Requisitos legales y otros conceptos que puedan condicionar el proyecto).

® Cyberclick

https://images.app.goo.gl/DGUzh7CuvRnwDeYvy




Elabora tu Brief para una
agencia de publicidad con el
formato anteriormente

revisado.

http://didac-tic.uaslp.mx/coursefindex.php?categoryid=942
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